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Seznam pouzitych zkratek a symbol

SEO

SEM

CRO
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Information Technology

Search Engine Optimization
Search Engine Marketing
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World Packaging Organisation



Uvod

Digitalizace cesty zakaznika pfi prodeji aut je velmi aktualnim tématem pro vSechny
predstavitele trhu automotive.

Koncept digitalizace cesty zakaznika zahrnuje vyhledavani, zkoumani a pouzivani
novych platforem pro komunikaci s potencidlnim zakaznikem nebo udrzeni

stavajicich zakaznika.

Stejné tak vyuziti novych digitalnich cest zakaznika pfinasi nové pfilezitosti
pro poprodejni sluzby, servis a kvalitativni analyzu chovani zakaznika na zakladé
ziskanych informaci. Coz déle povede k velmi pozitivnimu ovlivnéni narastu trzeb

a narustu procentudlniho zastoupeni zakaznikd v ramci generaci ,Z“, ,A“a ,Y*.

Hlavnim cilem prace je podpofit rozvoj digitalizace zakaznickych cest pfi prodeji
automobill. Mezi dilci cile patfi: Provedeni analyzy souCasné cesty zédkaznika,
dale zhodnoceni alternativ, analyza nejvice perspektivnich platforem pro vyuziti
novych klientskych cest a analyza nastroju a programu pro zavedeni novych cest
klienta.

V praktické ¢asti pomoci autorem navrZzeného stavajiciho prototypu a mock-up chat

bota ukazat pfiklady inovativniho feSeni v digitalnim toku zakaznika.

Hlavnim ddvodem vybéru tohoto tématu je, Ze autor této bakalarské prace ma
za sebou Uspésnou Udast v soutéZi vyhlasené SKODA AUTO DigiLab India s.r.o.
spolu s Volkswagen IT Services s.r.o., kde dosahl zisku prvniho mista za poskytnuté

feSeni a prototyp v oblasti ,Digital Customer Journey Challenge®.

Mezi ukoly zminéné soutéZe patfilo napfiklad digitalizace krok klienta: dotaz
obdrzeny u autorizovaného prodejce z riznych zdroju, konzultace se zakazniky,
zkuSebni jizda, vytvofeni a uzavieni smlouvy, cesta vozidla na celé trase vyrobni

zavod-obchodni zastoupeni, dodavka zakaznikovi.



1 Teoreticka vychodiska reseni

Tato kapitola popisuje znalosti, pokryvajici hlavni oblasti marketingu a marketingové
komunikace. Jana Prikrylova (2019) vramci tohoto tématu Fika, marketing
ma hluboké kofeny ve skute€nosti, lidé jsou sumou potieb a prani. Potfeby a pfani
vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu fesit problém ziskanim
toho, co tyto potfeby a prani uspokoji. Existuje cela fada vyrobkl a sluzeb,
jez mohou dané potfeby uspokojit, a tak je vybér uplatnénim koncepce uZitku,
hodnoty a uspokojeni. Zadouci vyrobky a sluzby Ize ziskat vlastni vyrobou,
zcizenim, Zebranim ¢ sménou. Sou€asna spolecnost funguje na principu smény,
coz znamena, ze se lidé specializuji na vyrobu jednotlivych vyrobkl &i poskytovani
sluzeb a obchoduji s nimi s cilem ziskat to, co sami potfebuji i chté&ji. Angazuji
se v transakcich a buduji vzajemné vztahy. Vytvafi se tak trh, ktery predstavuje
sumu lidi a firem s podobnymi potfebami a pfanimi. Marketing sméruje vSechny
aktivity, které jsou praci s trhem tak, aby se veSkeré potencialni transakce mohly

uskutednit.

Americkd marketingova asociace zvefejnila vlastni definici marketingu: ,Marketing
Je aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvafeni, komunikaci, dodani
a zménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou

Sirokou verejnost* (American Marketing Association, 2007).

V uz8im podnikatelském smyslu je marketing systémem Ffizeni vyrobnich
a marketingovych aktivit podniku, jehoz cilem je generovat zisk s ohledem na vliv

trznich podminek.

Dle Shimpa (2012) pod zasady marketingu spada:

1) pfi pfijimani ekonomickych rozhodnuti peclivé zohledriovat potfeby, stav
a dynamiku poptavky a trzni podminky;

2) vytvofeni podminek pro maximalni pfizplsobeni vyroby pozadavkim trhu,
struktufe poptavky, zalozené nikoliv na okamzitych vyhodach, ale na dlouhodobé
perspektivé;

3) informovat a ovliviiovat potencialni spotfebitele s vyuzitim vSech dostupnych

prostifedku, aby je pfiméli ke koupi daného vyrobku.
9



Z hlediska spolecenského vyznamu lIze formulovat Ctyfi alternativni marketingové
cile: maximalizace spotfeby, maximalizace spokojenosti spotfebitele, maximalizace

volby spotfebitele, maximalizace kvality zivota.

Smilansky (2018) Vyvoj marketingu zapadd do vyvoje manaZerské koncepce,
kterd proSla nasledujicimi etapami: vyrobni koncepce, produktova koncepce,
prodejni koncepce, marketingova koncepce, socialné-etickda marketingovéa

koncepce a digitalizace marketingu.

Marketing je proces sladéni schopnosti firmy s pozadavky spotfebitel. Vysledkem
tohoto procesu je moznost poskytovat spotfebitelim zbozi, které uspokojuje
jejich potreby, a vytvafi zisky nezbytné pro existenci firmy a pro lep$i uspokojovani

pozadavku spotiebitelt v budoucnosti.

Proces sladéni potfeb spotfebitell s moznostmi firmy probiha ve specifickém

vnéjSim prostfedi, v némz se marketingové aktivity uskute€nuiji.

»,VNéjSi marketingové prostredi popisuje faktory a sily vné marketingu, které ovlivriuji
schopnost firmy navazat a udrzZet uspésnou spolupraci se spotrebiteli. Tyto faktory
a sily nemuze firma pfimo ovlivnit. RozliSuje se mikroexterni a makroexterni

marketingové prostredi“. (Candelo, 2019)

Mikroexterni marketingové prostifedi zahrnuje soubor aktéru a faktord, které pfimo
ovliviiuji schopnost firmy obsluhovat své zakazniky (samotné firmy, dodavatelé,

marketingovi zprostfedkovatelé, zakaznici, konkurence, banky, média atd.).

Makroexterni marketingové prostfedi je chapano jako soubor hlavnich
spoleCenskych a pfirodnich faktord, které ovliviuji vSechny subjekty mikroexterniho
marketingového prostfedi, zahrnuje: politické, socioekonomicke, pravni, védecke,

technické, kulturni a pfirodni faktory.

Je ftfeba zvazit i specificCnost a mechanismus pulsobeni faktord vnitfniho
prostiedi — jde o cilovy a pracovni program firmy, finance, technologie, personal,

organizacni strukturu.
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1.1 Marketingovy mix

~,Marketingovy mix je jednim z nejsilnéjSich doplrikt celkové marketingové strategie.
Marketingovy mix pomaha propagovat znaCky a rychleji privadét vyrobky
k zakaznikim®. (Armstrong, 2012) Lze tedy Fici, Ze marketingovy mix je vynikajici
stimulaéni metodou pro véechny podnikatelské aktivity. Ukolem marketingového
mixu je kombinovat marketingové slozky, coZz pomaha podnikim porozumét
zakaznikum a potfebam trhu a vytvofrit nejlepsi marketingovou kampan.

Shimp (2012) popisuje marketingovy mix nasledovné:

Product (produkt) - je prfedevSim zkratkou marketingové strategie. Produkt
je hmotné zboZi nebo nehmotna sluzba, ktera uspokojuje potfeby nebo pozadavky
konkrétniho zakaznika. Vyrobky jsou vyrabény podle pozadavki, potfeb a zajmu
daného obdobi. Vlastnosti a vyhody nabizeného produktu jsou po vyrobé dodavany
kupujicim v jedineéném prodejnim procesu. Zaroveh jsou pfedem urceni

i potenciélni kupujici vyrobku.

Price (cena) - je stanovena az po dokonc&eni vyrobku. Cena vyrobku ovliviiuje
zpusob, jakym se bude prodavat. Cena vyrobku by méla byt takova, aby nezalezelo
na tom, jak vysoka (nebo nizka) je jeho hodnota. V pfipadé, Ze bude stanovena
pfilis nizko, nebude mozné vyrobek prodat. Proto je tfeba cenu uvést na trh

a po seznameni se s cenami nabizenymi konkurenci ji planovité pfizpusobit.

Promotion (propagace) - strategie a techniky marketingové komunikace jsou
obsazeny v uvodni €asti. Mohou zahrnovat reklamy, prodejni citace, specialni
nabidky a vztahy s verejnosti. Pouzity nastroj musi odpovidat vyrobku, cené
a kone€nému uzivateli. Je dulezité znat rozdil mezi marketingem a propagaci.

Propagace je jednoduse komunikacni aspekt marketingovych funkci.

Place (misto/distribuce) - zavisi na zplUsobu, jakym je vyrobek dodan zakaznikovi.
Mistem prodeje a prodejnim kanalem, kde se vyrobek prodava, se rozumi platforma.
Vybér mista zakaznického centra je efektivni z hlediska nakladu a zaroven Setfi

naklady.
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1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je chipéana jako souhrn signall, které firma vysila
k rznym skupinam zakazniku, distributor(i, dodavatelu, akcionaru, fidicich organa
i vlastnich zaméstnanclt. ,Komunikacniho mix je kombinace nastroju,
které spolecnost pouziva k propagaci a je kliCovym faktorem pro spotiebitele

pri vybéru a pomaha vytvorit dlouhodobé vztahy“ (Mann, 2021)

Pfi vytvareni marketingového komunikacniho mixu pro firmu musi byt obchodnici
dobfe informovani o hrozbach a pfileZitostech, které provazeji vSechny prvky
marketingového mixu a musi védét, jak spravné tyto prvky kombinovat, aby poskytli
efektivni marketingovy program. Komunikaéni mix je specifickou kombinaci

sledujicich zpUsobU a kanalu, které spolecnost pouziva pro komunikaci.

12



Tabulka 1 - Marketingovy komunikaéni mix

eNastroj, ktery musi povzbuzovat, presvédcovat nebo manipulovat s

publikem, cilem je vyzvat zakazniky k dokonceni poZzadované akce
Re kI a m a inzerenta, jako je informovani, pripomenuti, presvédcéeni. Ma
vytvorit znalost o existenci produktu a znacky, které umoznuji
pouzivat aplikace modernich forem prodeje.

«Jedna se o prfimy kontakt prodejniho personalu s kupujicimi za
s . ucelem prodeje zbozi nebo sluzeb, ma jasné vyjadienou
O SO b ni p ro d eJ oboustrannou povahu interakce mezi kupujicim a prodavajicim
pomoci Ustni prezentace produktu s jednim nebo vice potencialnimi
klienty.

eKomplex akci s jednim nebo kratkodobym cilem, ktery povzbudi
spotrebitele a obchodni firmy tim, Ze nabidne dalsi pobidky ke
zvyseni prodeje (¢innosti podporujici prodej), jako je snizovéni cen,
prémie, vzorky, kupony aj. K tomuto Gcelu se pouzivaji plakaty,
soutéze, obchodni vystavy, loterie, trade shows, penézni bonusy atd

Podpora prodeje

« Specializovany interaktivni systém, pro pfimy kontakt s jednotlivymi
v s o klienty, jako je individualizovany dialog s kupujicim za ucelem
P rl my mar ket IN g poskytnuti okamzité zpétné vazby (webovy marketing, e-mailovy
marketing, webové seminare, telemarketingové propagace,
reklamni letaky, katalogy atd.).

«Jednd se o dlouhodobé, pldnované Usili, které je zaméreno na
vytvoreni a udrzeni vzajemného porozuméni a pratelskych vztahi
donitf a mimo spolecnost pro zlepseni efektivity organizace a
strategie. Na interni strané jsou zakaznici a na externi strané jsou
média, organy, komunita a spolecnost jako celek.

Public Relations

eKombinace vsech uvedenych vyse nastrojl, zahrnuje v sobé jak
osobni, tak neosobni formu komunikace pro propagaci podnikani.

Veletrhy a vystavy

Zdroj: (Todorova, 2015. Pfikrylova, 2019)
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Keller (2012) fika, ze vyznam marketingové komunikace v teorii a praxi marketingu
postupné roste spolu s pochopenim role komunikace pfi feSeni specifickych
problém(i organizaci a podnikG na trhu. Uspé&ch vyrobku na trhu je dosazen
vyfeSenim souboru probléma. Vynikajici design, efektivni vyroba, racionalni cena,
cilového trhu. ,Marketingovy Ukol neni kompletni bez informovéani cilového trhu
o vyrobku nebo sluzbé, misté nakupu a samotném vyrobci“ (Armstrong, 2012).
Je tfeba presvédCit co nejvice lidi o prednostech vyrobku nebo sluzby.
Kromé toho je tfeba u urcitého poctu kupujicich vytvofit nebo posilit predispozici
ke koupi vyrobku. ,Informovani, pfesvédcovani a zména sklonu k nakupu

jsou marketingove cile komunikacniho programu spolec¢nosti.” (Shimp, 2012)

1.3 AIDA

Veber (2012) poukazuje na fakt, Ze se v reklamé a marketingové komunikaci ¢asto
Ize setkat s formuli AIDA, coz je zkratka anglickych slov, jejichz posloupnost odrazi
specifika tohoto manipulativniho pfistupu ke spotfebiteli a oznacuje faze jeho reakce

na reklamni apel. Mann (2021) popisuje model AIDA nasledujicim zplsobem:

Attention (pozornost) - Spotfebitele obvykle upoutd originalni vizualizace
reklamniho sdéleni. Toho lze dosahnout i v rozhlasové reklamé. K tomuto ucelu
Ize vyuzit hudebni signal, neobvykly zvuk. Existuji i dal§i zpusoby, jak upoutat
pozornost, napf. ,i-Stoppers® - pfedméty, které na vystavach a prodejnich mistech

zastavuji zrak.

Interest (zajem) - Nabada k precteni textu, k precteni ilustracniho reklamniho
obrazku nebo fotografie, k poslechu oznameni vysilaného v radiu, ke sledovani

televizni reklamy, k pochopeni reklamni myslenky, k ziskani zajimavych informaci.

Desicion (rozhodnuti) - Chcete-li si napfiklad koupit inzerovany produkt, vyZzadejte

si 0 ném vice informaci.
Action (akce) - Provedeni pfijatého rozhodnuti.

Existuje silna korelace mezi cili propagace, fazemi pomotion procesu a modelem
AIDA.
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Obrazek 1 - Formula AIDA

Attention

Desire

v

Podle Smilanského (2018) hlavni cile ,pfedstavuji proces, kdy zakaznik obdrzi

Zdroj: (Mann, 2021)

marketingovou zpravu a reaguje na ni". Lze tedy konstatovat nasleduijici. Prilakani
pozornosti je nezbytné k tomu, aby se spotrebitel dozvédél o aktivitach spoleCnosti.
UdrZzeni zajmu umoznuje vytvofit zajem pfimo o produkt (sluzby) spole€nosti.
Vytvofeni prani (rozhodnuti) ovliviiuje proces hodnoceni vyrobku a pfipadné
pomaha vytvofit urcitou preferenci. Akce zahrnuje nasledné predevSim dosazeni
konkrétni preference, ktera vyvola rozhodnuti o koupi produktu nebo sluzby. Velky
vyznam ma nakonec posledni faze propagace, kterou je udrzeni zakaznika

a podpora dalSich nakupu.



Kotler (2012) uvadi, Zze proces propagace se sklada z celkem sedmi fazi:

- Zohlednéni faktorli, které urCuji zpusob propagace (velikost cilového trhu,
charakteristika cilového trhu, typ produktu, velikost rozpoctu urCeného na

propagaci...);

- Definovani cill propagace; urCeni cilové skupiny a zjisténi, do jaké miry je
informovana o vasi firmé.

- Rozvoj obsahu a formy sdéleni pro cilovou skupinu;

- Sestaveni rozpoctu na propagaci;

- Vypracovani programu propagace,;

- Provedeni programu a vyhodnoceni vysledku

1.4 Digitalni marketing

Setiawan (2018) definuje Digital marketing jako termin pouZzivany k popisu cileného
a interaktivniho marketingu produktd a sluzeb, ktery vyuziva digitalni technologie
k pfilakani potencialnich zakaznikl a jejich udrzeni jako spotfebitel. Hlavnim cilem
digitalniho marketingu je propagace znacCky a zvySeni prodeje prostrednictvim
ruznych technik. Digitalni marketing zahrnuje Sirokou Skalu marketingovych taktik

na podporu produktu, sluzeb a znacek.

,Digitalni marketing vam pomduze zlstat vérny svym zakaznikim. UdrZovani stalého
kontaktu bez invazivniho pristupu vam umozni, aby si spotfebitelé vytvorili vztah

k vasi firmé* (Kartajaya, 2018)

Mezi mnoha digitalnimi marketingovymi aktivitami a strategiemi, které Ize dnes

ve firmach uplatnit, Mobile Marketing Association (2021) povazuje tyto strategie

vvvvvv
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SEO
Ziskani dobré pozice ve vyhledavaci sluzbé Google je zasadni. Kdyz Elovék
potfebuje informace, chce se néco dozvédét, nebo chce znat néjaky produkt,

¢i si ho koupit, hleda na Googlu.

SEM

Pro naléhavé webové projekty, které nemaji ¢as na vypracovani akce SEO
z neodkladnych davodd, a pro ty webové projekty, které teprve zacinaji, je Casto
nutné pouzit placenou reklamu Google, zndmou také jako marketing

ve vyhledavacdich nebo také SEM.

Pay per Click

Je metodika, podle které se plati za kazdé Kkliknuti, které uZzivatel provede
pfi zobrazeni reklamy. To znamena, Ze tento uzivatel ma jasny zjem, proto klikne,
a web musi byt proto dokonale pfizplsoben tak, aby reklama odpovidala obsahu,

ktery doty¢ny hleda, kdyz pfijde na web.

CRO

Optimalizace miry konverze (CRO) znaci zvy$eni miry konverze jakéhokoli webu,
elektronického obchodu nebo marketingové kampané.

CRO zahrnuje optimalizaci digitalniho marketingu, optimalizaci webovych stranek,
optimalizaci vstupnich stranek, testovani, zakaznickou zku$enost, pouZzitelnost
a vSechny discipliny zaméfené na optimalizaci chovani uzivatell na webovych

strankach.
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WPO

Rychlost webu se stala zasadnim faktorem kazdého webu, ktery je tfeba brat
v Uvahu, pokud chcete mit optimalizovany web. Pfispiva jak k pouzitelnosti (UX),
tak k umisténi v online vyhledavacich (SEO) nebo i ke konverzi (CRO).

Optimalizace vykonu webu (Web Performance Optimization, WPQO) zahrnuje
vSechny Cinnosti zaméfené na zlepSeni rychlosti nacitani webu, tj. jak rychle mohou

uzivatelé nacitat stranky na webu a pracovat s nimi.

Socialni média

»o0cialni sité jsou idealni platformou pro uplatnéni digitalniho marketingu. Je v8ak
dalezité védét, jak se pouzivaji a k ¢emu slouzi, abyste z nich vytézili maximum.*®
(Spychalska, 2019)

Obrazek 2 - Nejpopuldrnéjsi socialni média pro rok 2022

BEEO
vlelo] fl®]n

Zdroj: (Digital Marketing services Kiwop, 2022)

il Tube

2

Kazda socialni sit ma jinou roli s vlastni strukturou, pravidly a znaky chovani.
E-mailovy marketing
E-mailovy marketing je zaméfen na internetové obchody a firemni webové stranky,

které maji databazi zakaznika.

Dobra e-mailova marketingova kampan zvySuje nabidky, pfipomina specialni

terminy nakupu nebo slouZzi k udrzovani stalého kontaktu s kupujicim.
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Remarketing
Remarketing je technika digitalniho marketingu, pomoci které mohou spole¢nosti
zobrazovat kontextovou reklamu lidem, ktefi navstivili vase webové stranky,

ale neuskutecCnili zadny typ nakupu.

Remarketing umozriuje spole¢nostem cilit na uzivatele, kontrolovat kdy je nakupni
proces ukon€en, a Ze konkrétni reklama je nabizena tém lidem, ktefi jiz projevili

zajem o nakup.

Obsahovy marketing
Vytvareni obsahu pro pouziti v i¢inné marketingové strategii je dulezitym zdrojem

navstévnosti, potencialnich zakazniku a prodeje.

Chatbot marketing
Dle Spychalské (2019), chatbot marketing je proces komplexni propagace produkt
a sluzeb pomoci chatbotu. Jedna se o aplikace, které vam pomohou komunikovat

s potencialnimi zakazniky podle pfedem stanoveného scénare.

e Sdileni novinek a aktualizace. Timto zplsobem Ize pravidelné oznamovat

novinky, slevy a akce, a udrzovat kontakt se svym publikem.

e Technicka podpora. Chatboty Ize nastavit tak, aby odpovidali na &asto

kladené otazky. Vzhledem k tomu, Ze chatbot funguje 24/7 (24 hodin denné,
7 dni v tydnu), Ize tak ulevit firemnimu tymu podpory a vyhnout se najimani
nadbytecného poctu zaméstnancu.

e Objednavky. Online objednavka prostfednictvim pohodiné platformy,
popfipadé neni-li uzivatel jesté zcela pfipraven k nakupu, muze chatbot
poslouzit k identifikaci zajmi zakaznika a pfesmérovat ho na manazera.

e Sledovani zasilky. Lze ji nastavit tak, aby informovala zakazniky o Cisle

zasilky a stavu doruceni.

e Sjednavani schuzek se zakazniky. Chatbota je mozné propojit s kalendarem

Google a automatizovat tak proces rezervace.
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o Shromazdovani dat pro analyzu. V zavislosti na zvoleném nastaveni ochrany

osobnich udaji zakaznikl mohou data shromazdéna chatbotem poskytnout

prehled o potfebach a preferencich zakaznického publika.

1.5 Typy aoblasti digitdlniho marketingu

Setiawan (2021) popisuje, ze shromazdovani informaci o spotfebitelich a jejich
vyuzivani v kazdé fazi cesty zdkaznika k nakupu za ucelem zvySeni miry konverze
a ucinnosti propagace je hlavni myslenkou digitalniho marketingu.

Kotler (2021) nastifiuje moznosti realizovat marketingové kampané nasledujicich

typu:

- Komunikace — v tomto pfipadé spoleCnost maximalné vyuziva poznatky

spotrebitell a voli lepSi marketingova feSeni a personalizovana sdélent;
- Uzivatelska zkusenost — cilem této moznosti je vytvofit interakci mezi znackou a
spotfebitelem, ktera zvySi emoce, jiz spotfebitelé nabyvaji béhem nakupu nebo

pouzivani vyrobku.

- Vicekanalovy pristup — zahrnuje fizeni komplexnich vztahu se zakazniky napfic

raznymi kanaly: digitalnimi i tradicnimi.

- Omnichannel — Tento typ se vyznacuje bezproblémovou interakci se zakazniky

bez ohledu na médium - online nebo offline.
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2 Analyza souc¢asného stavu poznani

V procesu vybéru vozu podstupuje kupujici dlouhou cestu, od zkouméani offline
recenzi a recenzi na internetu, az po navstévu salonu a absolvovani zkuSebnich
jizd. Kone&né rozhodnuti o vybéru je do znaéné miry urCeno pravé zplsobem

komunikace s potencialnim klientem v rlznych fazich jeho Zivotniho cyklu.
Cesta od touhy po koupi

Kupuijici vozidla stravi pfi rozhodovani o koupi v priiméru 100 dni. Zkouma nabidky
na trhu, vyhodnocuje vlastni moznosti a potfeby, vybira konkrétni model. Poslednim
krokem je pak nalezeni salonu a provedeni transakce. Na tom, v jaké fazi se klient

nachazi, zavisi i nastroje dopadu / cile komunikace.
1. Prdzkum trhu

Ukolem komunikace je vybrat potencialniho zakaznika konkrétni znacky, konkrétni
kategorii vozu. Kupujici vstfebava offline informace (TV, outdoorova reklama,
recenze v tisku...), seznamuje se s videy na YouTube, pfehlidkami a recenzemi,

tematickymi strankami a zkouma vice nez Ctyfi znacky podle specifikaci vozu.

Cilem komunikace je pracovat na povédomi, loajalité, vytvareni potfeb na urovni

znacky / vyrobce a oficialnich zastoupeni.

2. Zuzeni zajmu

Uzivatel si vybere nékolik modelt podle fady kritérii (design, vybava, technické
vlastnosti, zakladni hodnota, renomé znacky...). Studuje recenze v médiich (v€etné
elektronickych), recenze uzivatell, doporu€eni pratel, stranky znacky a prodejce,

videa na internetu, navstévuje autosalony, absolvuje zkuSebni jizdy.

Cilem komunikace je zachovani zajmu, pomoc pfi rozhodovani o koupi ve prospéch
urcité znacky.

3. Vybér prodejce / uzavieni obchodu

Je dulezité pomoci uzivateli rozhodnout ve prospéch konkrétniho obchodniho
zastoupeni. Kli¢ové jsou recenze, funkénost webu (zaznam o zkuSebni jizdé,

vypocet a vybér vybaveni, konfigurator atd.), prace manazeru v kabiné.

21



Cilem komunikace je zvySeni prodeje, stimulace konverznich akci (zadost

0 zkuSebni jizdu, poradenstvi atd.).

Prace na vytvoreni urcitého informacniho pole na kazdé urovni umoznuje jednotnou
komunikaéni politiku. Budouci kupujici v procesu vybéru a kone¢ného rozhodnuti
musi vidét trvalé potvrzeni, Ze model, ktery si zvoli, ma: A) optimalni vybavu,
vyhodnou cenu; B) pozitivni recenze, vynikajici povést; C) vysoké hodnoceni
odborniku, zajisténi spolehlivosti.

A pokud vnima obrazové komponenty nebo zpravy o vystupu novych modell
potencialni zakaznik, ktery Casto jesté ani nemysli na nakup, v pozadi z offline
reklamy (venkovni, TV), ve chvili potfeby nakupu za¢ne cilené vyhledavat informace

pfevazné s ohledem na tyto pasivné pfijaté informace.

Tabulka 2 - Kroky na cesté k digitanimu nakupu vozu

Seznameni s
nabidkami na
trhu

Sbér informaci
a cen podle
modelu

Zuzeni okruhu
potenciélnich
modell

Vybér dealer
centra pro
seznameni

Rozhodovani

CECCHCRC
CNORONOR®
ORCNORORC
CRORONOR®
© 0 E G
OECICHCAS

Zdroj: (Statistic marketing info, 2022)



Podle statistik 94 % zakaznikd bude hledat odpovédi na otazky na siti. V tomto
ohledu jsou stranky znacCky/prodejce, recenze, videa a zdroje z vydavani
vyhledavacl stejné vyznamné témér ve vSech fazich zivotniho cyklu zakaznika.
Stejné velké procento potencialnich ztrat zakazniki pochazi z nesystémovosti

a pretizenosti reklamnich dat zdroju. (Think with Google, Nielsen, 2019)

To, co dokazalo uzivatele zaujmout na billboardu, je dale odhaleno v detailech
na webu znacCky. Na toto lze navazat ve formé& dostupnych moznosti a vyhod
na misté prodejce, vyuzitim videosekvenci a recenzi. Tento pfistup vyzaduje
vytvofeni a implementaci jednotné marketingové strategie. Pro pfesnou strategii
je v8ak dostupnost zasadnich informaci o klientovi a pravni moznost tyto informace
vyuzit.

Kompetentni komunikace

Zakladni informace o vozidle uZivatel najde v top vyhledava¢ vysledcich, video

kanalech, na profilovych férech a na portalech.

Obrazek 3 - Jaky informaéni kanal nakupujici pouzivali

93%
86% 82%

64%
57% 53%

Google  Brand website Magazines Forums Youtube Advertising

Zdroj: (Think with Google, 2022)
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Potencialni kupuijici vozidla pouziva rizna zafizeni k ziskani informaci a travi vice
nez 8 hodin studiem informaci o vozidle. Do popfedi nejpopularnéjSich zafizeni se
dostavaji chytré telefony a tablety. V soucasnosti se zplsob vyuzivani téchto
zarizeni pfilis neliSi od pouzivani osobniho pocitace. Presto v téchto zafizenich
spocCiva velky potencial pro dalSi posileni pfimé komunikace s potencialnim

zékaznikem.

Obrazek 4 - Pouzita zafizeni pri vybéru vozidla

e

| a3

90% Computer 75% Smartphone 28% Tablet

Zdroj: (Statistic marketing info, 2021)
Vice nez polovina zakaznik( pouziva pfi vybéru vozu minimalné 2 rGzna zafizeni.

PFi vyvoji jednotné komunikacni politiky existuje snaha pokryt viechny faze, od
prace na zvySeni povédomi o znaCce az po navySeni konverze konkrétniho

prodejce.

2.1 Zakladni komplexni reseni pro automobilovou znacku

Web Analytics

Statistické systémy webovych stranek jsou integrovany s kontextovymi reklamnimi
systémy, CRM, sluzbami pro sledovani hovorl pro souhrnné hodnoceni efektivity
ruznych marketingovych kanall s naslednym pferozdélenim rozpoctu ve prospéch
nejvice marzi.

Zadosti predané od vyrobce prodejci jsou sledovany az do uzavfeni transakce.
Vyrobci a prodejci ziskaji dalSi body kontroly uc€innosti jak na webovych strankach,

tak v ramci offline aktivity (prace manazerd, offline reklama).
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Analyza pouzitelnosti

ldentifikovanim body ztraty provozu/konverze na oficialnim internetovém zdroji,
se pfipojuji dalSi nastroje pro zvySeni loajality a zapojeni uzivatelll do interakce

S webem.

Opraveni chyb ve fungovani webovych stranek, mdze odvratit vyrazné snizeni
konverze (napfiklad nadbyte¢ny pocet poli ve formé zaznamu na zkusebni jizdu
nebo témér neviditelné odkazy na konverzni oddily pro navstévniky — Zadost

o specialni nabidky, uvéry atd.)
Propagacni videa na kanalu YouTube

Propagace videi umoZznuje, aby byla viditelna ve vysledcich vyhledavani na zakladé
tematickych dotazi a pouzivaly se jako dal$i bod dotyku se znackou webové

stranky.

Kompletni optimalizace kanalu vyrobce na video sluzby (YouTube, Vimeo, Rutube)
umoznuje zisk dalS§iho provozu na webu a Lida (pozvanky na seznameni s modelem

na webu, Zadost o auto, na zku$ebni jizdu, Zadost o specialni nabidku, uvér).
Prace s povésti v siti

Sledovani reputace v siti pomaha pochopit, jak kvalitné vnimaji uzivatelé kliCové
hodnoty znacky, jak a na jakych mistech diskutuji o vasi znacCce, zda jsou dosazeny
stanovené cile a jak zlepsit kliCové metriky.

Moznost monitorovani a zpracovani zpétné vazby, v€etné negativnich, prioritnich

modellu pro vyrobce a pozadavkd, jako jsou "zarulni pfipady", "servisni sluzby

v urcitém regionu" atd.
Propagace na socialnich sitich

Strategie pfitomnosti socialnich médii poskytuje pokryti vyznamné &asti aktivniho
cilového publika. Neformalni format interakce umozniuje aktivné propagovat znacku
a zaroven ziskat zpétnou vazbu, a zjistit na jakych mistech se diskutuje
o vasi znacce, zda jsou dosazeny stanovené cile a pomaha urcit, jak zlepsit klicové

metriky. Pfispiva rovnéz schopnosti rychle reagovat na pfipominky a prani
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potencialnich zakaznikl budovanim komunikace s potencialnimi zakazniky

"na uzemi uzivatele".

Je dllezité nejen vybrat vhodné nastroje pro dosazeni konkrétnich obchodnich cild,
ale také pouzit kazdy z nich podle feSenych cilu. Pfiklady na stale vétsi popularité
videoreklamy.

Podle statistik 53 % kupujicich sledujicich na YouTube kontent zaméfeny na

automobilismus, hledaji odpovédi na rdzné otazky:

85 % - se seznamuje s modely a znaCkami;

80 % - identifikuje vyhody a nevyhody jednotlivych model(;
70 % - vybira z nékolika konkrétnich modelu;

27 % - se poprvé seznamuje s novym modelem/znackou.
Zdroj: (Think with Google, 2022)

Existence videokanalu umozfiuje pracovat na dosazeni cild v ruznych fazich
zivotniho cyklu klienta. Nicméné pro budovani kompetentni komunikace a cilené
vynakladani finanénich prostfedkl je nutné pochopit, jaky obsah bude skute¢né

ucinny pfi studiu trendd tohoto obdobi.

Ve fazi seznameni s trhem a prozkoumani nabidky ma uzivatel zajem o autoobsah
obecné, véetné vlastnich videi. Cim blize je v8ak k definitivnimu rozhodnuti,
tim dulezitéjSi je pro néj kanal znacky, tj. uz nejde o image, ale o praci na zvyseni

prodeje.
Hlavni body pro zvyseni efektivity videokontentu

e Pravidelnost aktualizace videoobsahu, v€etné pfidavani recenzi/testovacich
ovladaCl médii. To je jedna z podminek vysokého hodnoceni kanalu
a popularity u potencialnich zakaznik, mimo jiné i ve fazi vybéru modell

vhodnych pro pozadavky uzivatele.

e Optimalizace pro vyhledavace stranek s videem (popis, titulky, metatagy),
vCetné znakovych dotazl. Videa uvidi uzivatelé, ktefi hledaji informace

v rlznych fazich vybéru auta.
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e Seznamy skladeb podle jednotlivych modell. Tento pfistup umozriiuje
optimalizovat je pro vyhledavaCe podle pozadavkld s vyskytem
"model + video". Potencialni zdkaznik tak obdrzi podrobnéjSi informace

o vozidle, které ho zajima.

e Odkazy na webové strdnky a konverzni odkazy/prvky ve videich
nebo popisech k nim. Jedna se jak o pfechod na stranky konkrétnich modelu,
tak o navrhy, aby se pfihlasili k testovacimu pohonu, dozvédéli
se o speciélnich nabidkach, ziskani dalSich bodl zapojeni do komunikace

uzivatele, s jiz vytvofenou potiebou.
Zvyseni konverze na webu prodejce

Zvlastni pozornost v ramci strategie je vénovana praci s webem at uz se jedna
0 zdroj vyrobce, oficialniho zastupce nebo prodejce. Podle statistik 60 % budoucich
kupuijicich v procesu vybéru auta aktivné pracuje s webovymi strankami prodejce:

od prace s konfiguratorem az po zapis na zkusebni jizdu.

Obrazek 5 - Interakce zakaznika s webem prodejce vozidel

Hledali obecné
informace o vozidlech

Vyplnili online
formular pro
zkusebni jizdu

Dostali se do konfiguratoru,
kontaktu prodejce, stahli
online brozuru nebo napsali
do online chatu

Zdroj: (Think with Google, 2022)

Ukolem komunikace je zajistit, aby vozidlo bylo zakoupeno od konkrétniho prodejce.
UZivatel muze kdykoliv odejit ke konkurenci, rozhodujici roli tak mize hrat jakakoliv

mali¢kost.
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Ureni bodl ztraty konverze v této fazi umoznuje sledovani transakéni sekvence

uzivatele od analyzy nabidek na webu, az po podani Zadosti/odvolani k ufadu.

V tomto ohledu je nezbytnou etapou pfi vyvoji strategie pro zvySeni prodeje prodejce
automobilG analyza pouzitelnosti webu. Casto odstranéni bod(i ztraty konverze

nevyzaduje znac¢né naklady a vysledek Ize vidét témeér okamzité.

V ramci strategie se pouzivaji nejucinnéjsi feSeni pro konkrétni projekt. Zlepseni
pohodli webovych stranek, stimulace zakaznikli k psani pozitivnich recenzi
a dalSich nastroji SERM (fizeni reputace ve vyhledavacich), prace se zminkami
o prodejci v siti v souvislosti s uvedenim nového modelu, propagace videoobsahu
a interakce s prumyslovymi elektronickymi médii je vyCet pouze zlomku ucinnych

nastroju internetového marketingu.

VSechny ovliviuji potencialniho zakaznika po celou dobu rozhodovani o koupi vozu,
a pokud alespon v jedné z etap komunikace s uzivatelem nebude fungovat pro

konkrétni obchodni cile, zakaznik muze byt snadno ztracen.
3 Vyuziti novych kanala v digitalnim marketingu

Cesta zakaznika k nakupu ma vice kontaktnich bodu se znackou. Jejich cesta muze
probihat s rGznou intenzitou a na raznych zafizenich. Cim $iri je cilova skupina
spotfebitelt, tim obtiznéjSi je pro spoleCnost sledovat interakce, analyzovat je,
a vCas provadét upravy. Co vSak maiji vSichni ¢lenové dnesniho publika spole¢né,
je pouzivani tzv. gadgetl a messengerl v nich. Gadgety dnes slouZi jako vychozi
bod pro nakupy a pfijimani sluzeb. Kazdy uzivatel chytrého telefonu najde mnoho
uziteCnych aplikaci, které mu pomahaji pohybovat se po mésté, zemi i svéte,
provadét finan¢ni transakce, objednavat si v kavarnach a restauracich a platit za né,
aniz by musel Cekat na ucet od ¢&iSnikl apod. Vyuziti tohoto hlavniho zplasobu
komunikace v modernim zivoté potencialniho zakaznika v marketingu je vSak dosud

pouze ve fazi vyvoje.

Jednim z kli€ovych trend v moderni digitalni propagaci je snizit mnozstvi manualni
prace marketéra pfi nastavovani reklam, zkratit Cas na tuto praci a dosahnout tak
super personalizované nabidky wuzivatelim v propagacnich kampanich.

Automatizace je kliCovym nastrojem digitalnich marketingovych strategii,
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protoze zajiStuje, Ze spolecnost rychle reaguje na zajem publika a maximalizuje

personalizaci nabidky.

Automatizace je kliCovym nastrojem digitalnich marketingovych strategii,
nebot zajistuje, Ze spole€nost rychle reaguje na zajem publika a maximalizuje

personalizaci nabidky.

Chatbot v messenger sluzbach je pravé takovym nastrojem pro automatizaci

digitédlniho marketingu a rozSifeni novych komunikacnich kanalt s publikem.

DalSim trendem, ktery tlaCi na pouzivani chatbotl a ktery se zformoval v nedavném
obdobi izolace, je dialogicka forma interakce s publikem. NejriznéjSi omezeni
pohybu, pfechod na vzdalenou praci, to vSe jsou duvody, pro¢ se lidé vice zajimaji
o lidskou komunikaci. Je dulezité, aby nebyli jen pasivnimi posluchadi,
ale aby se také zapojili do diskuse, aby byli slySet. To vytvafi poptavku po
interaktivit¢ a po diskusi pfi komunikaci znacky s jejim publikem spotfebitell.
Zohlednéni vSech vySe uvedenych aspektl v marketingové strategii je velmi

ucinnou metodou posileni pozice znacky.

Obrazek 6 - Pocet uzivateli nejoblibenéjsich platforem socialnich médii v Evropé v letech
2017 az 2027 podle platforem

TOP 5 MESSAGING APPS BY MONTHLY ACTIVE USERS

WhatsApp

Facebook Messenger

WeChat

Telegram i

Zdroj: (respond.io, 2022)
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Pro efektivni vyuziti chatbota jsou zapotfebi existujici platformy s vhodnym
publikem. V souCasné dobé jsou nejrozvinutéjSimi a nejoblibenéjSimi platformami
pro pouzivani chatovacich botu platformy WhatsApp a Facebook. Také WeChat
a Telegram maiji velmi dobry potencial pro rust a stejné jako Facebook a WhatsApp

jsou velmi vhodné pro implementaci schopnosti Chatbotu.

3.1 Navrhovana reseni

Navrhované feSeni umoziuje vyuzivat nové platformy, jako jsou messengery,
avjejich ramci ziskavat potencialni klienty, kontakt s potencialni zakazniky

a nabizet automatizované sluzby s nejzajimavéjSimi funkcemi pro klienta.
Chatbot umozni ziskat nové potencialni zakazniky diky funkcim:
1) Testdrive

Diky Chatbotovi se uzivatel maze pfihlasit na testovaci jizdu u nejbliz§iho prodejce
pfimo v Messengeru a obdrzet okamzitou odpovéd. Prodejce obdrzi informace
o klientovi, a nabidne moznost online rezervace zkusebni jizdy v daném cCase.
Ziskanymi informacemi zde mohou byt telefonni Cislo, adresa, jméno a informace
z uzivatelské stranky zakaznika (pokud je v dané zemi mozné tyto informace
legalné pouzit), tyto informace umozni prodejci a konzultantovi vytvofit profil
zakaznika a najit k nému nejefektivnéjSi pfistup, coz vyrazné zvySuje Sance
na uspésny prode;.
2) Get consultation

Sluzba ,Get consultation umozfuje zakaznikovi ziskat okamzitou radu od prodejce
online pfimo v chatbotu, aniz by musel navstivit webové stranky nebo volat
pres telefon. Je mozné zanechat vlastni telefonni Cislo a vhodny &as, kdy muze
prodejni konzultant zavolat. Informace o zakaznicich je také mozné vyuzit
k pfipravé komunikace se zakaznikem v predstihu a ke specialné zamérenym

nabidkam, napf. konkrétnim akcim.
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3) Find dealers

Vyhledava¢ prodejct umoznuje zakaznikovi zobrazit seznam nejblizSich prodejcu,
jejich oteviraci dobu a kontakty na né, a to na zakladé vybraného mésta.
Prostfednictvim odkazu v chatbotu je také mozné pfesmérovat na navigator s jiz

zvolenou trasou.
4) News

Uzivatel chatbota mize pravidelné dostavat novinky od znacky. Pfecte si shrnuti
pfimo v chatbotu nebo pFfejde na webovou stranku s vybranou zpravou.
To umozriuje zustat v kontaktu se zakaznikem prostfednictvim nejCastéji pouzivané
aplikace pfimo v chytrém telefonu zakaznika. V pfipadé, Zze zakaznik nechce
dostavat upozornéni od chatbota, mize je omezit/deaktivovat jednim tlacitkem

pfimo v chatu.
5) Models

Zakaznik ma moznost prohlédnout si znackové predvadéci modely a jejich ceny
pfimo v chatu. Vestavéna online galerie a brozura umozfiuje zakaznikovi
prohlédnout si fotografie a videa modell a zjistit informace o navrhovanych
vlastnostech. Po vybéru tla¢itka modelu mulzete také pfimo v chatu vstoupit

do konfiguratoru nebo se prihlasit k testovaci jizdé u prodejce.

31



Obréazek 7 - Screenshot prototypu
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)
6) Promotion

Selektivni reklama pfimo na messenger klienta umoziuje okamzité informovani
0 akcich a specialnich nabidkach. Zaroven pak i moznost prokliknout se pfimo
na webové stranky. Reklamu lze pIné zacilit na zakladé informaci z uctu klienta.

Pokud klienti nechtéji dostavat reklamy, mohou je omezit nebo zcela vyloucit.
7) Custom configurator

Konfigurator umoznuje zakaznikovi vytvofit pozadovany model stroje a zjistit cenu,
stejné jako pfimé kontaktovani prodejce. V konfiguratoru si Ize vybrat barvu, motor,
prevodovku a dal$i detaily. Chatbot muze ukladat informace o prohlizeném modelu
a vybrané konfiguraci, a pouzit je pro cilenou reklamu a poradenstvi ze strany

prodejce.
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8) Service

Sluzba umoznuje klientovi zjistit vytizeni vybraného oficialniho autoservisu, pfihlasit
se do servisu, pozadat o evakuaci pfimo do opravarenského stfediska a zpét.
Dale pak ziskat kontakty a kontaktovat zakaznicky servis, stejné jako sledovat stav

opravy nebo udrzby jiz pfevedeného vozu online pfimo v chatbotu.
9) Delivery

Chatbot umozniuje klientovi sledovat polohu a stav jim objednaného vozu pfimo
v chatbotu. Klient zada do chatbota specialni kdéd obdrZzeny od dealera a dostava
informace online, coz vyrazné zvySuje komfort pfi sledovani vozu a zvysSuje loajalitu

a pfipoutanost ke znacce.
10)Marketplace

Chatbot umozfiuje rovnéz nabizet a prodavat zbozi, zlevnéné zbozi a spotiebni
material pfimo v chatbotu a rezervovat zboZi k vyzvednuti u prodejce nebo zaplatit

a objednat online postou nebo kuryrem.
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Obrazek 8 - Funkce ChatBotu a vysledek

Solution overview

e Test drive

E Get consultation ———— New leads
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—_— Potential Clients

&  Models -

ES’. Custom configuration Skoda Journey Bot
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Systems: AN, 10S

R Sservice Works on: FB messenger, Whatsapp

@ Delivery ——» Service

£ Marketplace

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

3.2 Cestaklienta v ramci chatbota

Spravné sestavena zakaznicka cesta uvnitf chatbota je velmi dllezita, nebot diky
ni je mozné navysit poCet potencialnich zakaznikd, sbirat informace o zakaznicich,
zvysSit loajalitu ke znacce, ulehgit praci zaméstnancim dealerského centra a zvysit

zpracovani navstévnosti pro dalSi komunikaci s klientem.

Cesta klienta vzdy zacina jedinym startovacim tlaCitkem, poté se pfed nim objevi
interaktivni menu s pfehlednym rozhranim a intuitivnim designem. V tomto menu
klient pfedevsim vidi nejuzite€néjSi a nejinformativnéjsi funkce, jako jsou modely,

konfigurator, testovaci jizda, vyhledavani prodejce a konzultace.

Nize na obrazku je naznaCena cesta zakaznika uvniti chatbota:
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Obréazek 9 - ChatBot ,,customer journey map*“ v ramci chatbota
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Kdyz napfiklad klikne na tlaCitko ,ziskat konzultaci®, klient bude mit moznost
si vybrat z moznosti — zavolat konzultantovi, napsat online konzultantovi, anebo zde
muze také zanechat sv(ij dotaz, nebo zanechat své kontaktni idaje a vybrat si ¢as,
kdy ho konzultant mize kontaktovat. VSechny 3 moznosti by mély v kone¢ném
dasledku pfinést zisk jak pro klienta z divodu zrychleni procesu ziskavani informaci,
tak pro dealerské centrum z divodu pfijmu potencialniho klienta a moznosti ziskat

informace o zakaznicich.

V pripadé, Ze si klient vybere nabidku modell, po poskytnuti informaci o modelech
bude mit klient moZnost okamzité prejit do konfiguratoru, pfejit na stranky prodejce,
zaregistrovat se na testovaci jizdu nebo si stahnout brozuru s podrobnéjSimi

informacemi. Pro pohodli klienta budou tladitka ,Zpét“ a ,Start* vzdy k dispozici.
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3.3 Chatbot architecture

PFi budovani architektury chatbota jsou v tomto pfipadé nejdulezitéjsi — logika bota
a interakce s uzivatelem, kognitivni a intelektualni schopnosti bota, pfijem dat,
protokolovani a monitorovani, bezpecnost a kontrola v€etné ochrany pfed moznymi
utoky, kontrola kvality a vylepSeni. VSechny tyto prvky architektury umoznuji vyuzit,

a hlavné vyvinout chatbota pro zvySeni efektivity a neruSené prace.

2. Chatbot shows the options.% response processing

Obréazek 10 - Architektura chatbotu

ﬁ 1. User interacts

with a chat-bot

User Messenger
3. Chatbot gives ananswer (| (=__¢)
using data from the database

Information sources

API or Database L Human Interaction

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Uzivatel zapne bota a zacne ho kontaktovat pfimo v messengeru, chatbot uZivateli
nabidne vybér moznosti a na zakladé nasledného vysledku volby uzivatele
poskytne potfebné informace, které diky pfipojenému parser botu, budou vzdy
automaticky aktualizovany na zakladé webu nebo pfipojeného serveru. Také
v pfipadé vybéru online konzultaci bot pfivede uzivatele ke konzultantovi prodejce.
Poté uzivatel obdrzi potfebné informace, a chatbot pak plné analyzuje volbu
uzivatele, dobu rozhodovani a dalSi informace vyZzadované pro machine learning,

statistiku a strategie prodejce s timto klientem.
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3.4 Technicka cast

K vytvoreni prototypu chatbota byla pouzita sluzba Flow XO. Umoziuje vytvofit

prototyp funkcniho chatbota v kratkém Case a s nizkymi naklady.

Pro vytvoreni plné funkéniho chatbota je v8ak tfeba napsat kod v pfislusnych
jazycich, jako je JavaScript, Phython, SQL pro pfipojeni k databazim, JSON.
Potfeba jsou rovnéz servery, nejefektivnéjSi v tomto pfipadé je pfipojeni
ke cloudovym serverim modely laaS nebo PaaS, jako je Microsoft Azure, AWS.

NLP framework pro analyzu textu, rozpoznavani a syntézu reci.

Obrazek 11 - Technicka ¢ast chatbotu

= Scripts (JavaScript, Ruby, PHP, Python, SQL, etc.) "
JSON (JavaScript Object Notation)

= Server

= Cloud Service ' @ SQL

= NLP Framework

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

37



3.5 Mock-up

Obrazek 12 - Mock-up
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3.6 Priazkum potencialnich uzivatel

Byl proveden prizkum, ktery mél vyhodnotit nazory potencialnich uzivateld.
Skupina lidi ve véku 21-44 let byla dotazovana a po seznameni s prototypem byla

pozadana, aby ohodnotila uzite¢nost chatbota znamkami od 1 do 10.

Obréazek 13 - Prizkum potencialnich uZivatelt po pouZiti prototypu

Evaluate the usefulness of the chat-bot use cases, where one is absolutely useless and ten extremely important.

30

25 51,1%
20
Background info: -]
47 people participated 3"
Age 21-44
21,3%
10
12,8%
5 8,5%
17
; = E
1 2 3 a 5 6 7 8 9 10

Usefulness

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Pruzkum ukazal velky zajem potencidlnich uZivateld o tohoto chatbota. 80,9 %

dotazanych ji ohodnotilo znamkou 8 az 10.
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3.7 Kilicové vyhody pro prodejce automobilt

Hlavni vyhody pro prodejce automobill jsou:

Zvyseni prodeje. Nova zakaznicka cesta v ramci chatbota je efektivni
a poskytuje dalSi nastroje pro praci s potencialnim zakaznikem a analyzu

jeho chovani.

Automatizace stavajicich procest. Chatbot umoznuje automatizovat
a urychlit praci velkého mnozstvi konzultantt a prodejcl. To snizuje naklady

na pracovniky a zvySuje jejich efektivitu pfi plnéni jinych ukold.

Vyhody pfed konkurenci. Pouziti sofistikovaného, vysoce kvalitniho chatbota
je na trhu vyrobcl automobilll novinkou. Pfimi konkurenti s tak Sirokou
nabidkou uzite€nych funkci prakticky neexistuji. Tim se automobilka odliSuje

jako moderni a technologicky vyspéla.

VylepSena zakaznicka zkuSenost. V modernim svété je automatizace

a zrychleni procesu jednim z hlavnich prvku zlepSovani sluzeb zakaznikam.

Personalizované sluzby. Diky komfortu a moznosti pfizplsobeni chatbota
pozadavkim uzivatele, se zakaznik citi vice cenén, coz vyrazné zvySuje

loajalitu ke znacce.

Obrazek 14 - Vyhody Chatbota pro prodejce automobilti
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3.8 Realizace

V soucCasné dobé ma projekt k dispozici prototyp s c€asteCnou funkénosti,

ktery ukazuje obecny princip fungovéani chatbota. Prototyp je k dispozici ve verzich

Facebook Messengeru pro iOS, Android a PC. Odkaz na prototyp je dostupny

v pfiloze €. 1.

K dispozici je také mock-up, ktery vizualné ukazuje moznosti a principy chatbota

bez ohledu na platformu. Odkaz na mock-up je v pfiloze €. 2.

Obrazek 15 - Screenshot prototypu na IOS
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Obréazek 16 - Screenshot prototypu na PC platformé
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo podpofit rozvoj digitalizace zakaznickych cest
pfi prodeji automobilt a pomoci vlastniho stavajiciho prototypu a mock-up chat bota
ukazat v praktické ¢asti posileni rozvoje a inovaci v digitalnim toku zakaznik( a dalSi

vyhody pouzivani chatbotd.

Teoreticka ¢ast byla vénovana zakladnim pojmim o marketingu, zasadach
marketingu, marketingové cile, mikro extérni a makro externi marketingove
prostfedi. Nasledné byl rozebran marketing mix, marketingova komunikace,
marketingovy komunikaéni mix a formule AIDA, ktera je velmi dulezita pro rozvoj
cesty zékaznika. Konec teoretické cCasti vypovida o digitdlnim marketingu,
nejpopularnéjSich digitalnich marketingovych strategii a typech a oblasti digitalniho

marketingu.

DalSi Cast prace byla vénovana analyze souCasného stavu poznani a cesté
zékaznika pfi nakupu auta. Byly rozebrany kroky na cesté k nakupu vozu v digital
sféfe, pouzita zafizeni pfi vybéru, zakladni komplexni feSeni pro automobilovou
znacku a Interakce zakaznika s webem prodejce vozidel. Coz ukazalo sou¢asnou

situaci vyuzivani digitalniho marketingu pfi prodeji aut.

Posledni kapitola byla vénovana vyuziti novych kanall v digitalnim marketingu
a bylo navrzeno feSeni na zakladé projektu, ktery byl vyvinut mym tymem
pro 1. Mobiloton hackathon od Skoda Digi Lab India v podobé& chatbota s existujicim
prototypem a mock-up. Byly pfedstaveny funkce chatbotd spolu se screenshotem
prototypu a predstaveny vyhody, které mohou pfinést v ramci prodeje automobilu.
Byla zjisténa cesta klienta v ramci chatbota, architektura chatbotl, technicka ¢ast
a ukadzan mock-up. Pomoci prizkumu bylo zjisténo, jak lidé vnimaji mozné pfinosy
tohoto chatbota. A v zavéru byly také znazornény klicové vyhody pro prodejce

automobild.
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